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 транснациональные бренды отличаются информационной свободой, желанием 
рассказывать и делиться информацией о своей компании и процессах, которые 
происходят внутри, у местных производителей информация, как правило, закрыта. 
 Российский рынок имеет свою специфику, в основе которого лежит концепция 
брендинга извне, местные компании перенимают традиции Запада, редко пытаясь создать 
что-то своѐ. Всѐ это позволяет успешно и продуктивно "входить" на наш рынок 
иностранным компаниям, развиваться и успешно существовать. 
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THE SVERDLOVSK REGION'S IMAGE IN THE ASSOCIATIVE FIELD OF THE 
SVERDLOVSK REGION'S INTERNET AUDIENCE 
 
Abstract: The article is devoted to the definition of the Internet-audience's opinion about the 
Sverdlovsk region as the most important stage in the formation of territory brand. On the basis of data, 
obtained through the direct associative experiment, the author makes the conclusion, that the respondents 
has updated following characteristics of the region: natural recreational resources, integrated with historical 
and cultural sites, as well as the economic potential of the region and the companies operating in its 
territory. The resulting information can be viewed as brand characteristics of the Sverdlovsk region and can 
form the basis of a comprehensive strategy to promote the region. 
Keywords: Sverdlovsk region, associative experiment, brand of the region branding, components  
of the brand,  image of the region 
 
Развитие отечественной экономики привело к экономической самостоятельности 
регионов, что обусловило необходимость переоценки их положения и функций в 
экономическом пространстве, к стремлению каждого субъекта Федерации к 
самоутверждению, к выбору экономической структуры, способной обеспечить его 
надежное, жизнеспособное положение в рыночном пространстве. 
В связи с этим, особую актуальность приобретают проблемы разработки 
действенного инструментария по обеспечению конкурентоспособности региона.  
Успех в конкурентной борьбе достигается теми регионами Российской Федерации, 
руководство которых использует современный, прежде всего, маркетинговый 
инструментарий, позволяющий обеспечивать достаточную степень конкурентоспособности 
и гибко реагировать на изменения внешней среды [5]. В связи с этим,  возрастает роль 
брендинга как маркетинговой технологии. 
Рассматривая категорию «бренд» относительно региона, важно отметить, что это 
один из основополагающих факторов восприятия региона, формирующийся на основе 
сильного имиджа территории и представляющий собой высшее проявление эмоциональных 
потребительских предпочтений, направленный на выстраивание рейтинга региона 
посредством создания дополнительных конкурентных преимуществ и являющийся активом 
региональной экономики [4].  
В качестве брендов могут выступать любые имена, достопримечательности, товары, 
компании и даже исторические события, связанные с этим регионом и вызывающие 
положительные эмоции. При построении бренда региона или территории важно опираться 
на  выдающуюся идею, которая будет транслироваться регионом.  
Сила бренда региона будет зависеть от того, насколько правильно был сделан выбор 
идеи с точки зрения граждан данной территории. Следовательно, первый этап в процессе 
формирования бренда региона − выявление ключевых символов, ценностей, которые имеют 
общественное признание и известность, вызывают положительные эмоции у целевой 
аудитории [3].  
В настоящее время активно обсуждаются вопросы брендинговой политики 
Свердловской области, разрабатываются стратегии продвижения бренда области, бренд-
коды и девизы бренда области. 
 Целью нашего исследования выступило определение образа Свердловской области у 
жителей региона как важнейшего этапа при формировании бренда области.  
Предметом нашего исследования выступило представление в ассоциативном поле 
интернет-аудитории Свердловской области образа Свердловской области. 
В рамках настоящей работы были использованы проективные методики: 
ассоциативный эксперимент и направленный ассоциативный эксперимент, целью которых 
является определение того, как представлен образ Свердловской области в ассоциативном 
поле потенциальных потребителей.  Объектом исследования выступила интернет-
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аудитория, представленная жителями Свердловской области в возрасте от 18 лет (40 
человек).   Респондентам было предложено написать несколько слов, ассоциирующихся со 
Свердловской областью (ассоциативный эксперимент на множественные свободные 
ассоциации). 
Инструментом анализа реакций ассоциативного поля является схема- 
организованный упорядоченный пакет информации об определенном фрагменте 
человеческого опыта (объекте, ситуации), который отражает знания, используемые 
испытуемым [1]. 
Применение фрейма как структуры для организации и представления знаний дает 
возможность соотнести реакции испытуемых с конкретными аспектами ситуации [2].Фрейм 
для некоторого объекта действительности содержит «слоты» (смысловые элементы, блоки), 
которые соответствуют разным аспектам или параметрам, выделенным на основе опыта 
общения человека с подобными объектами [1]. 
Для любой ситуации такими аспектами (элементами) являются участники ситуации, 
их характеристики и отношения между ними (действия и состояния). 
В результате анализа ответов респондентов мы выделили следующие 12 смысловых 
элементов, которые соотносимы со слотами универсальной схемы фрейма. 
Рассматриваемые смысловые элементы (слоты) в зависимости от количества входящих в 
них ассоциативных реакций (в процентах от общего количества ответов респондентов) 
располагаются следующим образом (табл. 1). 
 
Таблица 1 
 
Анализ ассоциативного поля 
 
Смысловые элементы Количество 
реакций, % 
Примеры реакций 
Характеристики региона 29,2 Холодная ,серая, грязная, солнечная, небесная, 
развитая, экономическая развитость, большая территория, 
холодная зима и короткое лето, инвестиционный край и др. 
Природные объекты 20,3 Оленьи ручьи, горы, Уральские горы, реки, голубое 
небо, тропинки, леса, малахит, самоцветы, высокогорная 
область и др. 
Населенные пункты и 
города 
11,5 Развитые города, Екатеринбург, крупные города, 
Урал, Россия, Уральский край, Свердловск 
Промышленные объекты 9,8 Заводы, промышленность, машиностроение 
Субъекты (люди) 8,9 
 
Демидовы, Бажов, Чичерина, Ельцин, Чайф, 
администрация, семья, злые люди, дружные люди 
Исторические и 
культурные объекты 
7,3 Конструктивизм, история, граница Европы и Азии 
Дефиниции понятия 
«Свердловская область» 
6,5 Опорный край державы, Родина, центр России, 
родной дом, столица Урала, хозяйка медной горы и др. 
Чувства и эмоции 4,1 Любимая, приятная, тоска, суровость, 
Бренды 1,6 Чемпионат мира по футболу 2018, малахитовая 
шкатулка, 
Учеба 0,8 Уральский федеральный университет им 
Б.Н.Ельцина 
Строения 0 - 
Отдых 0 - 
 
В соответствии с целью нашего исследования, выделим смысловые элементы, 
которые соответствуют основным составляющим бренда региона: экономика, культура, 
традиционные продукты и известные марки для экспорта, туризм, люди (табл.2). 
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Таблица 2 
 
Соотношение между составляющими бренда и элементами ассоциативного поля 
 
Составляющие бренда Элементы ассоциативного поля Количество 
ассоциаций (%) 
Экономика «Промышленные объекты» 
«Населенные пункты и города», 
«Строения» 
21,3 
Туризм «Природные объекты», «Отдых» 20,3 
Люди «Субъекты» 8,9 
Культура «Исторические и культурные 
объекты», «Учеба» 
8,1 
Традиционные продукты и известные 
марки 
«Бренды» 1,6 
 
 Таким образом, в ассоциативном опыте респондентов наиболее актуализированы 
такие составляющие бренда Свердловской области, как экономика и объекты туризма, в то 
время как культурные объекты, традиционные продукты, марки  и отдельные личности 
менее актуальны. 
Обратим внимание  на эмоциональные составляющие ассоциативного поля. 
Проанализировав реакции, относящиеся к слоту «Характеристики объекта», мы разделили 
их на три категории: нейтральные, положительные, отрицательные (табл.3).  
 
Таблица 3 
 
Количественный и качественный состав слота «Характеристики региона» 
 
Категории 
реакций 
Реакции Количество (%) 
Нейтральные Непонятный регион, холодная зима, короткое лето, снежная 
зима и др. 
15,1 
Положительные Солнечная, небесная, развитая, экономическая развитость, 
перспективная область, активная область  и др. 
39,4 
Отрицательные Серость, грязный и холодный край, не хватает финансирования, 
разруха и др. 
45,5 
 
Как мы видим из таблицы, среди реакций на слово-стимул «Свердловская область» 
преобладают отрицательные характеристики, определяемые условиями существования 
респондентов.  Положительные реакции связаны, в основном, с экономическим 
потенциалом и природными объектами.  
Таким образом, результаты проведенного нами ассоциативного эксперимента 
показали, что наиболее перспективной (с точки зрения всеобщего одобрения и признания) 
брендовой характеристикой Свердловской области являются объекты природы, которые 
могут служить местами отдыха, и экономический потенциал региона как промышленного 
центра России. Совершенно неразвитой брендовой характеристикой являются товары и 
торговые марки, в частности, уникальные народные промыслы Свердловской области, а 
также строения на территории области. 
Второй проективной методикой, которая позволяет выявить брендовые 
характеристики региона и сформулировать название бренда (или слогана), является 
направленный ассоциативный эксперимент, когда от респондента требуется выразить свою 
реакцию в определенной грамматической форме. Респонденты представляли свои 
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ассоциации в форме словосочетаний, которые отражали только положительные свойства 
Свердловской области. 
В результате оказалось, что  преобладают такие характеристики региона,  как:  
природные объекты − 31,6%, экономический потенциал − 23,1%;  исторические и 
культурные объекты − 13,7 %.  
Таким образом, полученные результаты подтверждают выводы, вытекающие из 
первого эксперимента. Бренд Свердловской области должен основываться на природных 
рекреационных ресурсах, интегрированных с историческими и культурными объектами, а 
также на экономическом потенциале региона и компаний, функционирующих на ее 
территории. 
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пространства, способствующего продвижению Свердловской области и города Екатеринбурга. 
Открытие Ельцин-центра вызвало широкую общественную реакцию. Авторы статьи провели 
контент-анализ публикаций пользователей социальной сети «ВКонтакте», которые посетили центр и 
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